
บทที ่ 5

การบรร«วต้ชปุระสงคก์ารชาขi บคา้ของภาพยนตเ£ฆษณาทีม่ลีกษณะรุนแรง

Simons (1976) ให้ความหมายของการโน้มน้าวใจว่า หมายกึงการสื่อสารของมนุษย์ที่ 

สร้างรื้นมาเพื่อให้มีอิทธิพลเหนือผู้อื่นโดยการเปลี่ยนความเชื่อ ค่านิยม หรือทศนคติ ซึ่งการ 

โฆษณา คือการลื่อสารเพ ื่อการโน้มน้าวใจชนิดหนึ่ง มีอ ิทธิพลเหนือกลุ่มเป ้าหมายในอันที่จะ 

เปลี่ยนแปลงหรือสร้างหรือคงไว้ซึ่งทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อของกลุ่มเป้าหมายผู้รื้อสินค้า โดยจะ 

มีผลต่ออารมณ์และพฤติกรรมในเวลาต่อมา

โฆษณา คือการชวนรื้อสินค้าผ่านเนื้อหาสารที่ล ึ่อถึงคุณสมบัติที่ด ีเด่น แข่งขันกันนำ

เสนอด ้วยว ิธ ีการและร ูปแบบแปลกใหม ่ท ี่น ่าสนใจเพ ื่อแย ่งความจดจำในตราส ินค ้า และการ 

โฆษณาก็ถึอเป็นแค่ส่วนหนึ่งในกลไกทางการตลาด (4 P) เพราะสินค้าหนึ่งๆจะบรรลุเป้าหมาย 

การขายไค้สำเร็จแค่ไหนนั้นย่อมต้องอาคัยกลไกอื่น หรือ P ตัวอื่นๆสนับสนุนไปด้วยกันอย่างแน่ 

นอน แต่กระนั้นการโฆษณาทางลี่อโทรทัศน์ถือเป็นลี่อที่สร้างอิทธิพลเหนือคนดูอย่างไต้ผล โดย 

เฉพาะค่านิยมในการบริโภคซึ่งไม่ไค้หมายความเฉพาะแค่การขายของไค้แต่ย้งขายคุณค่าอื่นของ 

สินค้าซึ่งสร้างค่านิยมใหม่ให้กับอังคมอีกด้วย

J. Walter Thompson นักโฆษณายุคบุกเบิกไค้เขียนไว้ตั้งแต่ปี 1909 ว่า

โฆษณาเป็นเค้นทางที่อันที่ลุดจากผู้ผลิตถึงผู้บริโภค เนื่องจากโฆษณาช่วยลดต้นทุนด้าน 

การอัดจำหน่ายลงไปไค้อย่างมหาศาล และมีผลให้สินค้าในสต็อกหมุนเวียนเร็วรื้นเพราะโฆษณา 

ไค้ช่วยอัดจำหน่ายสินค้าล่วงหน้าไปแล้ว โดยนัยนื้เจ้าของสินค้าจึงจำเป็นแสวงหาลู่ทางทุกรูป

แบบในการเขัาถึงกลุ่มผู้ร ื้อสินค้าให้ไค้มากที่ส ุด และดูเหมือนว่าการโฆษณาผ่านระบบสื่อสาร

มวลชนสมัยใหม่ จะเป็นส่วนประกอบของกลยุทธการตลาดที่พวกเขาเห็นว่าเป็นการลงทุนที่ผู้มค่า 

แม้ว ่าประสิทธิภาพของการโฆษณาอาจจะไม่ส ูงเท ่ากลยุทธึ๋ทางการตลาดอื่น (อุบลรัตน์ ศริยุว 

คักดิ้,2534:7)

เมื่อโฆษณายังต้องอาคัยกลไกอื่นๆเพื่อบรรลุความสำเร็จในการขายสินค้าแล้ว ตังนั้น

วัตฤประสงค์หอักของการทำโฆษณาจึงมักไม่ม ีข ้อไหนที่บ ่งบอกโดยตรงถึงวตฤประสงค์ต ้องการ 

ยอดขายที่เพิ่ม แต่การโฆษณานั้นทำหน้าที่มุ่งการสร้างชื่อ (awareness) มุ่งการตอกยํ้าตราสินค้า 

(reinforcement) มุ่งรักษากลุ่มเป้าหมายเติมไว้ (royalty) หรือ สร้างภาพพจน์ (immage) และ 

เน ื่องจากประส ิทธ ิภาพของส ื่อโฆษณ าโดยเฉพาะส ื่อโทรท ัศน ์เป ็นส ื่อท ี่เร ็วและเข ้าถ ึงกล ุ่มคน
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มหาศาล จึงเป็นที่คาดหวังของเค้ารองสินค้าว่าการโฆษณาจะเป็นวิธการผ่อนแรงในแง่ช่วยขาย 

ไค้อย่างมีประสิทธิผล การสร้างสรรค์hพณาขึ้งก็คือการโน้มน้าวใจใน้คนมาขึ้อสินค้านั้นต่างก็

พยายามแปลกแยกในแง่การสร้างสรรค์เพื่อแตกต่างจากยู่แข่งหรือหนึจากสิงเดิมๅที่เคยทำ และ 

สรรหาวิธิการนำเสนอใน^แบบแปลกใหม่เพื่อสร้างการจดจำไค้ในเบื้องค้น ด้วยหวังที่จะนำไปยู่ 

พฤติกรรมสุดท้ายคือการเดินเข้า1ไปชื้อสินค้า ณ จุดขาย

Hovland และ Jams (1980) เสนอแนะว่าผลของการโน้มน้าวใจนั้นพิจารณาไค้ว่ามีค้นตอ 

มาจากการเปลี่ยนทัศแคติและความเชื่อขึ้งนำไปยู่การเปลี่ยนแปลงความ!และสำนึก การเปลี่ยน 

แปลงความเสืกและการเปลี่ยนแปลงกา?กระทำ โดยส^ปผลของการโน้มน้าวใจไค้ 3 ประการ คือ 

(อรวรรณ ปิลันธนโอวาท,2537: 7)

1.การเปลี่ยนแปลงในการ!และสำนึก (cognitive change)

2-การเปลี่ยนแปลงในอารมณ์ความ!สืก (affective change)

3.การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม (behavioral change)

โฆษณาคือการลี่อสา?เพื่อโน้มน้าวใจให็กลุ่มเป ้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือสร้างใน้ 

เกิดผลทั้ง 3 ประการข้างค้นเข่นกัน แต่ลี่งที่โฆษณาทำไค้ในเบื้องค้นคือการเปลี่ยนแปลงในการ! 

และการเปลี่ยนแปลงในอารมณ์ความ!สึก สํวนการเปลี่ยนแปลงในระดับพฤติกรรมที่หมายถึงการ 

เอสินค้าหรือไม่ข ึ้อนั้นขึ้นอยู่ก ับปัจจ้ยอื่นๆขึ้งเป ็นการยากที่จะตัดสินว่าโฆษณาโน้มน้าวใจขึ้นนั้น 

ประลบความสำเร็จหรือลัมเหลวเพราะการเปลี่ยนแปลงอาจไม่ไค้เกิดขึ้นโดยดับพลันทันที ผลอาจ 

จะอยู่ในระยะยาวกว่าจะแสดงพฤติกรรมออกมา

ดังนั้นผู้ท ี่เป ็นเค้าของสินค้าจึงพยายามสร้างสรรค์สารที่โน ้มน้าวใจใน้กลุ่มเป ้าหมายเกิด 

การ! (cognitive/awareness) และมีผลต่ออารมณ ์ความ!สึก (affective) คนดูทุกครั้งเมึ่อเห็น 

โฆษณาสินค้าทางโทรทัศน์ และยิ่งโฆษณาขายสินค้ากันมากขึ้นเท่าโรฮ่งค้องสร้างความแตกต่าง 

ในภารนำเสนอเพื่อความโดดเด่นในตัวสินค้า ยิ่งเศรษฐกิจถดถอยยิ่งค้องสร้างสรรค์สา?ที่กระทบ 

ต่อความ!สึกของคนดู (impact) ในทันทีมากขึ้นเท่านั้น

ความรนแรง เป ็นวิธ ิการนำเสนอแบบหนึ่งของโฆษณาสินค้าทางโทรทัศน์เพ ื่อสร้างผล 

กระทบ (impact) ต ่อคนดูในแง่การ!และผลต่ออารมณ์ความ!สึก แต่ภาพยนตร์โฆษณาที่มีความ 

รนแรงจะสามารถตอบ«นองต่อการขายสินค้าในทัายที่สุดอย่างที่เค้าซองสินค้าดังความหวังไวัหรือ 

ไม่นั้นอาจค้องขึ้นกับป้จจัยอย่างอื่นอีก
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จากการศึกษาภาพยนตร์โฆษณาที่รุนแรงทั้งหมด ผู้วิจัยได้ทำกา?ลุ่มภาพยนตร์โฆษณา 

ขึ้นมา 5 ตัวอย่าง เพี่อเข้าทำกา?สัมภาษณ์ความคิดเห็นของเจ้าของสินค้า โดยใช้เกณฑํในการ 

เลือกจากประเภทผลิตภัณฑ์ที่ม ีจำนวนเรื่องภาพยนตร์โฆษณาที่รุนแรงมากที่สุดใน 4 อันดับแรก 

คือ ป ระ๓ ทผลิตภัณฑ์รถยนต์(กลุ่มเป้าหมายเป็นชาย) ประเภทของขบเคี้ยว (กลุ่มเป ้าหมายทั้ง 

หญิงและชาย) ประเภทเครื่องสำอางและของใช้ส่วนตัว (กลุ่มเป ้าหมายเป็นหญิง ) และประเภทส่ง 

เสริมสังคม (กลุ่มเป้าหมายทั้งชายและหญิง) ดังต่อไปนี้

1. ประเภทผลิตภัณฑ์รถยนต์ คือ ภาพยนตร์โฆษณานี้ามันออโต้ลู้ปคาสต?อลชุดที่จอด 

รถ และภาพยนตร์โฆษณานี้ามันเครื่องเอสโซ่ ชุด ไม่กสัวร้อน

2. ประเภทของขบเคี้ยว คือ ภาพยนตร์โฆษณาลูกอมคูก้ารสนม ชุดขนาด

3. ประเภทเครื่องสำอางและของใช้ส่วนตัว คือ ภาพยนตร์โฆษณาแป้งเค้กทาหน้ามิส 

ทินชุดฝีดูดเลือด

4. ประเภทส่งเสริมสังคม คือ ภาพยนตร์โฆษณากรมการค้าภายใน ชุดระเบ ิดหุ่นและ 

ชุดหาย

กา?ใช้เกณฑ์ดังกล่าวสามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ครบทั้ง ชาย หญิง เด็ก วัยริน 

และท ั้งชายและหญ ิง ซึ่งการเช้าพบเพี่อทำการสัมภาษณ์เจ้าของสินค้าดังกล่าวนั้นครอบคลุม

ประเด็นสำคัญ คือ

1 .จ ุดหมายในการโฆษณาสินค ้าทางโทรทัศน ์ และเหตุผลในการเลือกวิธีการนำเสนอที่

รุนแรง

2. เมื่อภาพยนตร์โฆษณาออกอากาศ ได้รับการตอบรับอย่างไรบ้าง

ร-ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวบรรลุวัตฤประสงค์ด้านการขายสินค้าได้หรือไม่

v ^ 1, 4-เจ้าของสินค้าพอใจกับแนวทางและวิธ ีการนำเสนอของภาพยนตร์โฆษณาและผลที่ได ้ 
รัปหริอใม่

จุดหมายในกา?โฆษณาสินค้าและแนวคิดเรื่องความรุนแรง

จากสินค้าที่ล ุ่มเลือกมาทั้ง 5 ตัวช้างต้น มีจุดประสงค์ในการโฆษณาดังต่อไปนี้ 

1.ภาพยนตร์โฆษณานี้ามันออโต้ลู้ปคาสตรอล ชุดที่จอดรถ ตอกยํ้าจุดขายที่เคยประสบ 

ความสำเร็จมาแล้วจากภาพยนตร์โฆษณาชุดก่อน นั้นคือชุด "แม่นาก" กับคำพดฮิตติดปากว่า 

"สงสัยหัวเทียนบอด" และเนื่องจากความแรงของโฆษณาชุดนี้จ ึงส่งผลให้เกิดโฆษณาชุดต่อมาโดย 

ยังเน้นความต่อเนื่องเพี่อตอกยํ้าการจดจำในสินค้าด้วยคำพูดเดิมที่ว ่า "สงสัยหัวเทียนบอด"
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2. ภาพยนตร์โฆษณานํ้ามันเครื่องเอสโซ่'ชุด1ไม่กลัวร้อนและ'ชุดเสื้อ'ไม่กลัวร้อน เป็นการ 

Launch สินค้าโดยเน้นจุดขายที่แตกต่างจากคู่แข่งในเรื่องของเครื่องยนต์ไม่ร้อนเมื่อต้องใช้งาน 

นานๆ จึงเป็นที่มาของ "แรงไม่กลัวร้อน" เมื่อเครื่องยนต์เจอความร้อนขนาดไหนก็ยังทำงานได้ดี

3. ภายนตร์'โฆษณาลูกอมคูก้ารส'นม ชุดขนาด สร้างการตอกยํ้า'ในตราสินค้าด้วยการเน้น 

จุดขายของลูกอม?ล ''นม"

4. ภาพยนตร์โฆษณาแป๋งเค้กทาหน้ามิสทิน ชุดผีดูดเลือดและชุดสมัครสมาชิก จุดหมาย 

คือต้องการ Launch product คือ Mistine double powder ซึ่งเป็นแป้งรองพื้นที่ผสมสารป้องกัน 

แดด จึงมีเป้าหมายในการสร้าง brand awareness ด้วยหนังโฆษณาที่ต้องกา?ให้เป็น "talk of the 

town"

5. ภาพยนตรํโฆษณากรมการค้าภายใน ชุดระเบิดหุ่นและชุดหาย เพื่อกระตุ้นให้คนตื่นตัว

ว่าก่อนซื้อสินค้าควรดูป้ายราคาและจะต้องเปรียบเทียบราคาก่อนชื้อ ซึ่งโฆษณาชุดนี้เป็นส่วน

หนึ่งในโครงการประชาลัมพ ันธ์การคุ้มครองสิทธิประโยชน์ผ ู้บริโภคของกรมการค้าภายในซึ่งม ี 

ระยะเวลาโครงการ 5 ปี

ภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าทั้ง 5 ชนิดข้างต้น ได้ทำการผลิตโดยผ่านความเห็นชอบจาก 

เจ ้าของส ินค ้าผ ู้วางกลย ุทธส ินค ้า ผ่านระบบการทำงานร่วมกับเอเยนซึ่โฆษณาได้รับการพัฒนา 

จาก story board จนกลายมาเป็นภาพยนตร์ออกส่สายตาของคนดูเป็นที่เรียบร้อย โดยเจ้าของ 

สินค้าต่างได้อธิบายถึงแนวคิดในการนำเสนอภาพยนตร์โฆษณาของตน

คุณกัลยา ร ื่นฦทธิ้ ตำแหน่ง product manager บริษัทคาสตรอลแห่งประเทศไทย ได้ 

อธิบายแนวคิดของภาพยนตร์โฆษณาคาสตรอล ชุดที่จอดรถว่า " เน้นจุดขายเดิมคือ หัวเทียน 

บอด หนังเอเลี่ยนนี่ แล้วแต่คนชอน โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายชาย ดูแล้วอาจสะใจรุนแรงดี 

ภาพรวมจะดูดุร ้ายไปหน่อย แต่ถ้าดูโดยทั้วไปสำหรับคนไทยโดยเฉพาะต่างจังหวัด การสร้างให้ 

เขาจำสินค้าได้ง่ายเท่าไรยิ่งดี "

คุณขวัญสิรี บำรุงศ ักดี้ศ ิลป ้ ตำแหน่ง advertising coordinator บริษัทเอสโซ่แห่งประเทศ 

ไทย ได้อธิบายถึงแนวคิดของภาพยนตร์โฆษณานํ้ามันเครื่องเอสโซ่ ชุดไม่กลัวร้อนและชุดเสื้อไม่ 

กลัวร้อนว่า

" ใครๆมักพูดถึงเรื่องความแรง เร่งดี ยืดการขับขี่ ซึ่งเป็นคุณสมบัติทั้วไปของสินค้าอยู่แล้ว ถ้าพูด 

แรงอีกก็จะไม่แตกต่าง เลยหาอะไรที่ลูกค้าต้องการแล้วยังไม่มีใคร claim มาลงตรงจุดที่ว่าเวลาใช้ 

รถนานๆเครื่องจะร้อน เลยเป็นที่มาของแรงไม่กลัวร้อน ซึ่งเราก็ยังไม่ทิ้งเรื่องของความแรงอยู่ ตอน
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แรกก็กลัวว่าคนจะมองหนังในแง่ลบหรือเปล่า แนวผีๆจะดู negative ไหม ก็มานั่งคิดว่าถ้าหนังไม่ 

หลุดโลกไปก็ไม่ได้ awareness จริงๆแล้วเอสโซ่ไม่เคยทำหนังฉีกขนาดนี้ ที่ผ่านมาค่อนข้าง 

conservative เราเองก็ยอมเสี่ยงด้วยเหมือนกัน "

คุณชำนาญ เตียว์เจริญกุล ตำแหน่ง product manager บริษัท mass marketing ได้ 

อธิบายถึงแนวคิดของภาพยนตร์โฆษณาลูกอมคูถ้า?สนมชุดขนาด นี้ว่า “ หนังเรื่องนี้เรียกว่าฉีก 

แนวจากหนังเดิมที่เคยทำมา เราเน้นจุดขายของลูกอม?สนม คนดูโยงเรื่องขนาดกับนม แล้วได้ 

message ว่าเป ็นลูกอมรสนม อาจมองว่าเป็น 2 แง่ 2 ง่าม แต่ในแง่คนยอมรับได้หรือเปล่าล่ะ? 

แต่สุดท้ายของเรื่องก็หักมุมว่าเป็นเรื่องที่เข้าใจผิดไป ดูแล้วก็ยิ้ม ผมว่าอะไรที่ฉีกแนว มันก็มืค'วาม 

เส ี่ยงเก ิดข ึ้น1,

คุณมาลี สุขอารืย์ชัย ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท เบทเตอร์เวย์ (ประเทศ 

ไทย) จำกัด ได้อธิบายถึงแนวคิดของภาพยนตร์โฆษณาแป้งเค้กทาหน้ามิสทิน ชุดผีดูดเลือดและ 

ชุดสมัครสมาชิก ว่า "เราต้องยอมรับอย่างหนึ่งว่า กลุ่มเป้าหมายของเราไม่ใช่เด็กจบปริญญาตรี 

ขึ้นไป แต่เป็นระดับล่าง ดังนั้นการทำหนังให้เหมาะกับกลุ่ม หนังดูสนุก จำได้ มีคน'พูดถึง คนดู 

ชอบ นั่นโอเคแล้วหนังชุดนี้ตอบโจทย่ได้อย่างตรงและเหมาะเหม็ง เมื่อพูดถึงแป้งกันแดดก็นึกถึง 

สิ่งที่กลัวแดด อะไรล่ะ ผีดูดเลือดไง และถ้าผีดูดเลือดไม่กลัวแดดแล้วล่ะจะเป็นไง ? หนังสื่อออก 

มาได้อย่าง strong ด้วยตัวมันเอง แล้วเราก็ต้องการหนัง impact อยู่แล้ว 11

ค ุณ ประท ิน  เท ี่ยงตรงจ ิตต ์ ตำแหน่งเลขานุการคณะทำงานโครงการคุ้มครองสิทธิ

ประโยชน์และเสริมสร้างความเป็นธรรมทางกา?ค้า ตั้งแต่ปี 2540-2542 ได้พูดถึงแนวคิดของ

ภาพยนตร์โฆษณากรมการค้าภายใน ชุดระเบิดหุ่นและชุดหาย ว่า"ในลังคมไทยเองเป ็นลังคมที่ 

เงียบ ผู้บริโภคไม่ค่อยจะดูแลตัวเองหรืออดทนต่อการถูกเอารัดเอาเปรียบ ไม่เคยร้องแล่แห่กระ 

นมอ ลักวันลังคมต้องพินาศในจุดนี้ค ือระเบิด ส่วนในหนังชุดหายนั้น สื่อว่าในการดำรงชีวิต 

ประจำวันถ้าเราเงียบเฉย นึ่งต่อการถูกเอาเปรียบ เงินเราก็จะหดหาย เราจะซื้อของได้น้อยลง จน 

เราไม่เหลืออะไรเลย ในแนวคิดค่อนข้างเป็น secondary meaning ซึ่งหนังค่อนข้างมี impact 

แรงในแง่การนำเสนอ “

จากการลัมภาษณ์ความคิดเห็นถึงแนวคิดของภาพยนตร์โฆษณาข้างต้นพบว่า เจ้าของ

สินค้าต้องการใช้คุณสมบติของสื่อโทรทัศน์ในการโปรโมทสินค้าหรือประซาลัมพิ'นธ์โครงการเพื่อ 

มุ่งการจำได้ (awareness) ของสินค้าเป็นสำคัญในลำดับแรก ด้วยวิธีการนำเสนอภาพยนตร์
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โฆษณาที่คาดหวังกระทบใจคนดู (impact) เป็นอันดับนรกควบดู่ก้นไป หมายความว่าเจ้าของ 

สินจ้าต้องการหนังที่จดจำได้ทันทีเมื่อหนังชุดนั้นออกอากาศ ทั้งๆที่ในบางความรู้สึกของเจ้าของ 

สินจ้าเองจะรู้ส ึกว่านั้นอาจเป็นทางที่ "เลี่ยง" แต่ก็ยอม เพราะต่างเชื่อมั่นว่าหากคนดูจำได้และรู้สึก 

ชอบในภาพยนตร์โฆษณานั้นคือการประสบความสำเร็จล่วงหน้าในการซายสินจ้าแจ้ว

แต่เป็นที่น่าสนใจว่า “impact* ในความหมายของเจ้าของสินค้าหมายรวมถึงความรุนแรง 

ในการนำเสนอผ่านเนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาเข้าไปด้วย ในแง่มุมความเห็นของเจ้าของสินจ้านั้น 

ไม่ได ้มองว่าการสร้าง impact นั้นต้องนำเสนอออกมาด้วยวิธีการรุนแรงเสมอไป ภาพยนตร์ 

โฆษณาที่สร้างความประทับใจให้คนดูหลายเรื่องก็ไปใข้ภาพยนตร์ที่รุนแรงแต่สร้าง impact ได้ 

และเมื่อเจ้าของสินจ้าย้อนมองถึงภาพยนตร์โฆษณาของตน จะมองว่า impact ในการนำเสนอนั้น 

เป็นเรื่องราวที่ไม่ได้ชื่อความโหดร้ายอย่างโจ่งแจ้ง เพราะโทนของภาพยนตร์โฆษณามีลักษณะที่ 

ไม่จริงและที่สำคัญดูแจ้วสนุกตลกมากกว่า และยังมองว่าคนดูสามารถแยกแยะออกเองได้

“ น้าทำหนังรุนแรงออกมาแจ้วดูไปจริงจังก็ไม่น่าจะเป็นอะไร โดยธรรมชาติหนังโฆษณาก็ 

ไม่จริงอยู่แจ้ว น้าทำเหมือนจริงมากๆ ฟันแทงคัน ก็ไม่ควร น้าตัวแสดงเป็นอะไรที่ไม่มีจริงในโลก 

ตัวประหลาดน่ากลัวเหยียบคน อันนี้ไม่'จริง เด็กๆดูแล้วก็ยังชอบดูตลกดี" (ขวัญสิริ ลัมภาษณ์, 21 

พฤษภาคม 2543)

"คิดว่าเป็นอะไรที่คนดูแยกแยะออก เพราะหนังด็าเนินเรื่องมาถึงจุดหนึ่งมีการหักมุม ตรง 

นี้เป็นอะไรที่คนดูคาดไม่ถึง เรื่องดูสนุกคนดูแจ้วยิ้ม เลยคิดว่าไม่มีอะไรรุนแรงในแง่คนดู" (มาลี 1 

ล ัมภาษณ ์ 1 7 พฤษภาคม 2543)

ในกรณีภาพยนตร์โฆษณาที่ม ีการนำเสนอถึงความรุนแรงอย่างเห ็นได้ช ัดในภาพยนตร์ 

โฆษณานี้าน ันออโต ้ผ ู้ปคาสตรอล ชุดที่จอดรถ และภาพยนตร์โฆษณากรมการจ้าภายในชุด

ระเบิดหุ่นและชุดหาย ซึ่งอารมณ์ในการนำเสนอค่อนข้างจริงจังและถูรุนแรงชัดเจน โดยเจ้าของ 

สินค้าได้ให้ความเห็นในแง่ความรุนแรงของหนังว่า

” คิดว่าโหดพอสมควรสำหรบเอเลี่ยน ภาพรวมดูน้าวร้าวไปหน่อยซึ่งอาจมีผลต่อสินค้าใน 

แง่ลบได้ น้าแง่ผู้บริโภค ผู้ชายอาจชอบ ตอนหนังแอร์แจ้วมีทีมงานคันเองพูดคันมากว่าโหดไป 

หน่อย สุดท้ายเลยตัดชีนสุดท้ายออก" (คัลยา 1 ล ัมภาษณ ์, 14พฤษภาคม2543)
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" การสร้างสรรคหนัง'ใช้สัญลักษณ์เข้ามา มองว่ามันจะช่วยกระผู้นคน impact ก็จ'รง ได้ 

ความแปลกใหม่ก ็จ!ง แต่ไม่ที่อตรง ที่ออ้อม ก็อาจยากไปหน่อยเลยทำให้สา?ตัวนี้เช้าใจยาก 

หนังโฆษณายังจำเป็นในแง่การตอกยํ้าให้ตึ่นตัว แต่ไม่จำเป็นด้องใช้ความ^แรงเพราะไม่ใช่เรื่อง 

เสพยาแล้วตาย หรือสำส่อนทางเพศเป็นเอดส์ตองตาย ” (ประทิน, ส ัมภ าษ ณ ์, 29 เมษายน 2543)

แม้ว ่าเล้าชองสินล้าบางส่วนอาจมองเห็นความรนแรงที่ช ่อนไม่มีดในภาพยนตร์โฆษณา 

แต่เป็นที่ส ังเกตว่าการตระหนักในเรื่องความเนแรงของเล้าชองสินล้านั้นมีส่วนสัมพ์นธ์ก ับผลที่จะ 

ได้!บกสับมาในแง่ภาพพจน์สินล้านละในแง่ประสิทธิภาพในการที่อสารตับคนดู ค ือมองความ

?นแรงว่าไม่ได้เอ ื้อผลประโยชน์ต่อการ! การเปลี่ยนแปลงอามณ์ความเสก จนไปถึงการเปลี่ยน 

แปลงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในที่สุด มากกว่าจะมองว่าความ$นแรงอาจมีผลต่อคนดูด้วย

วิธ ีการเรืยน!ทางสังคมที่เก ิดจากสือที่^ณรง พฤติกรรมชองคนดูที่บุ่งหวังการเปลี่ยนแปลงใน

อนาคตนั้นอาจเก ิดช ื้นได ้ท ั้งแง่พฤติกรรมการรื้อและพฤติกรรมเล ียนแบบความล้าวร้าวในขณะ 

เดียวตัน

ผลดฺอบรับหลังQๆ ?อฒอ!ก,ทศ

เมื่อภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่องดังกล่าวได้ทำการผลตและออกอากาศ เกิดกระแส

ตอบกลับต่อการ!บ!ของเนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาอย่างเห็นได้ช้ด โดยผลตอบกลับมี 2 ล ักษณะ 

คือแง่ผู้!บสารและแง่ท ี่อ

ในแง่ผู้รับสารนั้นผลตอบกลับเมื่อภาพยนตร์ได้ออกลุ่สารารณชนไปแล้วมีทั้งการตอบรับที่ 

ด ีและการตอบรับที่ไม่ดี การตอนรับที่ดีนั้นมาจากคนดู กรณีผลจากโฆษณานํ้ามันเครื่องเอสโช่ 

ชุดไม่กลัวร้อน นั้นเกิดคำพูดติดปากลูกล้าที่มารื้อของว่า “ขอนํ้ามันห้วกระโหลก" นอกจากนี้ที่อยัง 

ช่วยให้การตอนรับที่ดีของภาพยนตร์โฆษณาขยายวงกล้างชื้น ด้วยการที่ภาพยนตร์ชุดนี้ติดอ้นดับ 

Top Ten ของโฆษณายอดฮิตทางที่อหนังสือพิมพ์ และภาพยนตร์ชุดเดียวตันนี้ยังได้รับรางวัล 

Tact Award ในปี 2542 โดยคณะกรรมการคำเนินงานอ้ดประกวดภาพยนตร์โฆษณายอดเแยม 

แห่งประเทศไทย

กรณภีาพยนตร์โฆษณาแป้งเล้กมีลทิน ชุดผดูดเลีอด น้ัน พบนแง่การตอบรับจากคนดูว่า 
“ หลังหนังออนแอร์ได้ไม่นาน มีโทรดัพทํเช้ามาสมัครเป็นลาวมีสทิลตันเยอะมากจนคาด 

ไม่ถึง" ( มาลี , สมัภาษณ ์1 7 พฤษภาคม 2543)
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น ับเป ็นปรากฏการณ ์ของธ ุรก ิจขายตรงซ ึ่งม ีห ัวใจอย ู่ท ีต่ัวแทนจำหน ่ายนละยอดขาย 

เนื่องจากจุดหมายของภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ต ้องการแนะนำสินค้าใหม่ค ือแป้งทาหน้าที่ห ันแดด 

ได้ แต่ผลของโฆษณาชุดนี้กลับกลายเป็นคนดูชอบและสมัครเข้ามาเป็นสาวมิสทินซึ่งไม,ใช่วัตถุ 

ประสงค ์การโฆษณาของหน ังช ุดน ี้ แต ่เป ็นผลพลอยได ้ท ี่คาดไม ่ถ ึงและสน ับลน ุนให ้หน ัง

Promotion ชุดที่สองผลิตตามมาติดๆ นั่นคือ ชุดสมัครสมาชิกซึ่งมีเรองราวต่อเนื่องจากชุดแรก

กรณ ีโฆษณ าล ูกอมค ูก ้ารสนมช ุดขนาด ได ้รบผลขนาดท ี่จะต ้องงดการออกอากาศ

ภาพยนตร์ชุดดังกล่าวอย่างถาวรซึ่งเจ้าของผลิตหัณฑํได้ชี้แจงในกรณีนี้ว่า

" ผลของมันแรงพอสมควร คนจำหนังเรื่องนี้ได้ แต่พอหนังแอร์ได้แค่ 2-3 เดือน ทาง ส.ค 

.บ เชิญพบ ขอความร่วมมือว่าไม่ควรออกอากาศ จริงๆหนังไม่ได้สื่อถึง sex appeal อะไรเลย 

เหมือนเป็นมุขตลกมากกว่า สินค้าเป็นลูกอมรสนมแล้วเราก็เล่นหับคำพูด ในเนื้อเรื่องผู้หญิงก็ไม่ 

ได้สวยดัดแบบน่าเกลียด ไม่ได้เชิญซวนหรือยั่วเย้าเลย หนังหักมุมสร้างมุขตอนจบให้คนจำ ไม่ 

คิดว่าจะเป็นอะไรที่ร้ายแรง 11 (ชำนาญ .ล ัมภาษณ ์, 22 เมษายน 2543)

นับเป็นปฎิกริยาการตอบกลับในแง่ส ื่อที่เข ้ามามืบทบาทเกี่ยวข้องในเรื่องของเนื้อหาสา? 

ของภาพยนตร์โฆษณา โดยคณะอนุกรรมการติดตามสอดล่องและวินิจฉัยกา?โฆษณาของสำนัก 

งานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค(ล.ค.บ.) เห็นว่าโฆษณาดังกล่าวเป็นการสนับสนุนโดยตรง

หรือโดยอ้อมให้มืการกระทำผิดต่อกฎหมาย เข้าข่ายความผิดในมาตรา22 วรรค 2(3) แห่งพระ 

ราชบัญญิติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 ซึ่งการโฆษณาที่เผยแพร่ต่อสาธารณชนนั้นล่อไปในทาง 

กำกวม ทำให้เกิดความเข้าใจผิด เป็นการผิดศีลธรรมและวัฒนธรรมไทย (กรุงเทพธุรกิจ 2 มี.ค 

.2542)

นอกจากน ี้ภาพยนตร ์โฆษณ าท ี่ผล ิตและออกอากาศไปน ั้นย ังผลในแง ่การจดจำท ี่ต ํ่า 

เพราะเนื่องจากเนื้อหาในการสื่อสาร กรณีโฆษณากรมการค้าภายในชุดระเบิดหุ่นและชุดหาย ได้ 

รับการชี้แจงว่า

" เนื้อหาค่อนข้างสื่อให้คนเข้าใจได้ทันทียาก ไม่ต้องดูที่ใครคนในองค์กรนี่ล่ะ เขาพูดถึง 

หันหรือเปล่า ตัวนี้ก็วัดได้แล้วเพราะทุกคนคือผู้บริโภค คนพูดถึงหันน้อยมาก อีกอย่างเพราะเรื่อง 

ของ timing ในการออกอากาศ ไม่ใช่ช่วงไพร์มไทม์ อยู่ที่ budget ด้วย ลงช่วงห้าทุ่มบ้างล่ะ ผลิต
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ให้ดียังไงออกอากาศช่วงเที่ยงคืนคนนอนแล้วก็ไร้ประโยชน์ " (ประทิน 1สัมภาษณ์, 29 เมษายน 

2543)

เจ้าของสินค้าเชื่อว่าผลในแง่การจดจำภาพยนตร์โฆษณาตํ่าเพราะปัจจัยอื่นที่ม ีผลกระทบ 

เช่นในเรองของทุนและช่วงเวลาออกอากาศที่เหมาะสม แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นสาเหตุสำคัญของการตอบ 

รับที,น้อยของภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้อยู่ที่เนื้อหาสารที่นำเสนอนั้นค่อนข้างยากแก่การเข้าใจ

“ หนังได้ความแปลกใหม่และแรงจรง แต่ต้องตีความอีกที ถ้าหนังต้องลื่อไปยังกลุ่มเป้า 

หมายหลากหลายซนชั้น มีความรู้ตั้งแต่อ่านหนังสือไม่ออกไปจนถึงดอกเตอร์ล่ะ สารตัวนี้ก็ค่อน 

ข้างเข ้าใจยากสำหรับคนที่ม ีความรู้เท ่ากับศูนย์แน่“ (ประทิน 1 ส ัมภาษณ ์, 29 เมษายน2543)

กรณ ีภาพยนตร์โฆษณาน ํ้าม ันเครื่องท ูท ี ชุดแม่นาก ซึ่งเป็นที่ฮ ือฮาด้วยคำพูดติดปาก 

"สงสัยหัวเทียนบอด" ประลบความสำเร็จในแง่การจดจำล่งผลให้กลุ่มเป้าหมายเรียกหา “ทูทีรุ่นแม่ 

นาก" จนสร้างยอดขายที่ดีให้กับคาสตรอลในยุคนั้น เป็นที่มาของความต่อเนื่องในการโฆษณา

เพื่อรักษาจุดเด่นของสินค้าด้วยการตอกยํ้ากลุ่มเป้าหมายในจุดแข็งที่ม ีอยู่เด ิม หวังผลิตภาพยนตร์ 

โฆษณาต่อเนื่องที่คาดหวังความแรงไม่แพ้ชุดเดิม แต่เมื่อการผลิตภาพยนตร์ชุดใหม่ได้ออกล่ลาย 

ตาลาธารณซน ผลปรากฏออกมาว่าภาพยนตร์โฆษณาชุดตังกล่าวไม่ได้รับกา?ตอบกลับอย่างที่

คาดหมาย

“ หนังเน้นจุดขายเดียวกันแต่ผลตอบรับต่างกัน จริงแล้วเทียบกันไม่ได้เพราะความถี่ของ 

หนังเอเลี่ยนน้อยมาก budget media น้อย ถ้าหนังแม่นากใช้เงิน 100 บาท หนังเอเลี่ยนใช้เงิน 

แค่ 20 บาท อาจุเป็นเพราะเศรษฐกิจช่วงนั้นด้วย 11 (กัลยา 1 ส ัมภาษณ ์, 14 พฤษภาคม 2543)

นอกจากป ัจจ ัยสำค ัญ เร ื่องท ุนแล ้ว กระแสตอบรับในแง่คนดูที่ไม่ประสบความสำเร็จ

เหม ือนอย ่างช ุดแรกน ่าจะเป ็นเร ื่องของเน ื้อหาสารท ี่ม ีความร ุนแรงข ึ้นแตกต ่างจากภาพยนตร ์ 

โฆษณาชุด แม่นาก ซึ่งอ้างอิงความเชื่อเรื่องผีโดยนำเรื่องราวของผีที่มีชื่อเสืยงและเป็นที่เล่าขาน 

กันนมนา,นมานำเสนอในแง่ตลกขบขัน ภาพยนตร์โฆษณาชุดที่จอดรถซึ่งเป็นชุด 2 ที่ตามมานั้น 

ใช้สัตว์ในจิตนาการที่มีชื่อเสียงมานำเสนอเช่นกันแต่ผิดกันตรงที่ว่าธรรมชาติของลี่งที่นำมาอ้างอิง 

น ั้นแตกต่างกัน เอเลี่ยนคือสัตว์ในจิตนาการหนังฝรั่งที่โหดเหี้ยมและฆ่าคนอย่างทารุณ ส่วนแม่ 

นากคือผ ีไทยที่แม ้โหดร้ายแต ่ย ังม ีความเป ็นมน ุษย ์และความขบขันในการวิ่งหน ีผ ีน ับเป ็นฉากที่ 

กลายเป ็นเคร ื่องหมายสำค ัญ ของหน ังผ ีท ุกย ุคท ี่คนชอบด ู ตังนั้นการอ้างอิงเอเลี่ยนซึ่งโดย
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ธร?มชาติและเรื่องราวจึงหลีกหนีความโหดร้ายรุนแรงไปไม่พ้น ซึ่งแม้แต่ทีมงา14ภายในด้วยกันเอง 

ยังมีการท้วงติงว่าภาพยนตร์ชุดนี้โหดไป จึงมีการตัดทอนฉากรุนแรงในตอนจบซึ่งเป็นภาพเลือด 

พุ่งกระฉูดออกไปในที่สุด

เป็นที่นำลังเกตว่าความรุนแรงที่ถูกนำเสนอออกมาในรูปแบบที่จริงจังเหมือนจริงและไม่มี 

ความขบขันเข้ามามีส่วนร่วมนั้น ทำให้นํ้าหนักของภาพยนตร์โฆษณานั้นดูรุนแรงกว่าเรื่องที,เสนอ 

ความร ุนแรงในแง ่ตลกขบข ันกรณ ีภาพยนตร ์โฆษณ าน ี้าม ันออโต ้ล ู้ปคาสตรอลและโฆษณ า 

กรมการค้าภายในเป็นต้น และมีแนวโน้มว่าคนดูจะชอบในแง่ของตลกขบขันเข้ามามีส่วนมากกว่า 

ซึ่งเจ้าของสินค้าส่วนใหญ่จะไม่มีการวัดผลหลังภาพยนตร์โฆษณาออกอากาศในแง่ความชอบของ 

คนดู แต่ดูได้จากกระแสตอบกลับเมื่อมีการลงสำรวจตลาดหรือเมื่อลือเขียนถึง ไม่ว่าจะทางการ 

จัดอันดับโฆษณายอดฮิตทางหนังลือพิมพ์ จากเวทีการประกวดรางวัลภาพยนตร์โฆษณา เซ่น

จากผลการประกวดโฆษณายอดเย ี่ยมเอเช ียแปซ ิฟ ิก 1999 ปรากฎว่า โฆษณาแป้งมิสทินดับ 

เบ ิ้ลพาวเดอร์ ชุดผีด ูด เลือด ได้รับรางวัล โกลด์อ'วอร์ด ในครั้งนี้ด้วย (คู,แข่งรายลัปดาห์ เมษายน 

2542,:18) หรือ ความแรงจากภาพยนตร์โฆษณาที่วัดได้จากการที่หนังสือการ์ตูนนำมาเขียน

การ์ตูนล้อเลียนเรื่องหรือล้อคำพูดฮิตติดปากจากโฆษณา เซ่นลงลัยหัวเทียนบอด เป็นต้น

ผลตอบรับทางด้านยอดขาย

ภาพยนตร์โฆษณาคือสื่อท ี่เจ ้าของสินค้าส่วนใหญ่มองว่าเข ้าถ ึงกลุ่มเป ้าหมายและสร้าง 

กา?รับรู้ในสินค้าหรือบริการที่ทำการโฆษณาได้รวดเร็วที่สุด ภาพยนตร์โฆษณาอาจไม่ได้มีวัตฤ

ประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับตัวสินค้าโดยตรง แต่ภาพยนตร์โฆษณามีส่วนช่วยในแง่ยอดขาย 

อ ันเป ็นพฤต ิกรรมสุดท ้ายท ี่ม ุ่งหว ังจากกลุ่มเป ้าหมายหลังจากท ี่ทำให ้เก ิดการรู้และกา?เปล ี่ยน 

,1. แปลงทางอารมณ์ความรู้สึกโดยการกระตุ้นจากภาพยนตร์โฆษณานั้นเอง โดยเฉพาะภาพยนตร์ ■“ 

โฆษณาที่มีความรุนแรงโดยเจ้าของสินค้ามองว่านั้นคือความแรง (impact) ที่สร้างการจำได้ดีใน 

กลุ่มเป้าหมายของตนอันจะนำไปส่การขายต่อไป

ผลการตอบรับทางด้านยอดขายหลังโฆษณาแป้งเค้กทาหน้า มิลทิน ชุดผีดูดเลือดออก 

อากาศได้ 3-4 เดือน ปรากฎว่า

" หนังเป็นสื่อหลักที่ช ่วยการตอกยํ้า brand ของสินค้าแล้ว มีผลเห็นขัดว่า sale volume 

เพิ่มขึ้น 10 เท่า จากที่เคยขายแป้งได้ 25 ล้าบบาทภายใน 9 เดือน พอหนังแอร์ปิบพุ่งขึ้นเป็น
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เดือนละ 25 ล้านบาทมาเรื่อย มาถึงในช่วงปลายๆแล้วยอดขายต่อเดือนก็ไม่ได้ตกจากเดิมเท้าไร" 

(มาลี 1 ส ัมภาษณ ์, 7 พฤษภาคม 2543)

จากความแน่วแน่ในการทุ่มทุนสร้างภาพยนตร์โฆษณาให้เป็นที่กล่าวขวัญมาตลอดนับแต่ 

มิสทินชุด พบรัก สร้างให้เจกับฟ้าเป็นตัวแสดงที่โด่งดังสุดขีด ต่อมาดือมีสทิน'ชุดพระอกัยมณี ท่ี 

สร้างซึ่อให้เลื่องลืออีกครั้ง จนมาถึงมิลทินชุดผีดูดเลือดก็ยังคงความเป็นภาพยนตร์โฆษณาที่เป็น 

talk of the town ได้เช่นเดิม เพราะนั่นคือกลยุทธอย่างหนึ่งของเจ้าของสินค้าที่ต้องการความ 

impact ของหนังเป็นเครื่องมอสำคัญอันดับแรก เมื่อคนชอบและพูดถึงนั่นหมายถึงการขายของ 

ในลำด ับต ่อไป และเน ื่องจากมิสท ินเป ็นบริษ ัทขายตรง หัวใจการขายอยู่ที่พนักงานตัวแทน

จำหน่าย หรือ “สาวมิสทิน0 ซึ่งโฆษณาคือสื่อหลักที่มิสทินทุ่มทุนสร้างและได้งบประมาณการซึ้อลื่อ 

ที่สูง เมื่อภาพยนตร์โฆษณาประสบความสำเร็จในการทำหน้าที่ได้อย่างสมพูรณ์นั่นหมายถึงเป็น 

เครื่องมึอยู่ทางสะดวกให้สาวจำหน่ายขายสินค้าได้คล่องยิ่งขึ้น

"เวลาที่หนังดัง คนพูดถึงเยอะ สาวจำหน่ายเอาแค็ตตาลือกไปเสนอขาย ก็มีการพูดคุย 

ถึงหนังใหม่ของมิสทิน ตรงนี้เราขายได้ไม่เฉพาะสินค้าที่หนังโฆษณา แต่เป็นสินค้าทั้งหมดของมิส 

ทินที่อยู่ในแค็ตตาล็อก นั่นคือสิงที่'ได้ตามมา" (มาลี 1 ส ัมภาษ ณ ์, 7 พฤษภาคม 2543)

เช่นเดืยวกับโฆษณาที่ประสบความสำเร็จในแง่การรู้จักอย่าง นี้ามันเครื่องเอสโซ่ มีผลต่อ 

การขายหล้ง์ภาพยนตร์โฆษณาชุดดังกล่าวออกอากาศ

“ยอดขายเพิ่ม dealer เห็นหนังเราก็?บได้ จะลังของในสต็อกเยอะขึ้น consumer เองเห็น 

หนังก็ชอบแล้วเด้ามาใช้ด้วย มันก็เลยลงลือคเสริมกันพอดี" (ขวัญสิรื, ส ัม ภ าษ ณ ์,21 พฤษภาคม 

2543)

หร ือกรณ ีภาพยนตร ์โฆษณ าท ี่ถ ูกงดออกอากาศเน ื่องจากเน ี้อหาท ี่ไม ่เหมาะสมอย ่าง 

โฆษณาลูกอมคูค้ารส■นม ก็มีผลกระทบในแง่ยอดขายหลังการออกอากาศได้ไม่นาน

"จริงๆไม่ได้เช็คว่าหนังทำให้เด็กหันมากินหรือเปล่า แต่พอดูในแง่ยอดขายช่วงนั้นนับว่าดี 

ขึ้นจริง ค้าไม่ถูกงดออกอากาศเราเซึ่อว่าจะใช้หนังกระตุ้นยอดขายได้ ถึอ’ว่าเราเสยหายเพราะ 

จ่ายค่า production ไปเยอะ แต่ใช้ไม่ตุ้มเท้าที่ควร ทั้งที่หนังกระตุ้นความสนใจคนได้มาก"

(ชำนาญ 1 ส ัมภาษณ ์ 1 22 มีนาคม 2543)
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เมี่อพูดถึงภาพยนตร์โฆษณาในลักษณะตลกซบขันแบบ 2 แง่ 2 ง่าม!ลัน ค ุณกิตต ิพ ้ฒน์ 

ไชยนุ'วัตฒ์ กรรมการผู้จัดการบรษ้ทแพลนณท มีเด ีย โปรดั๊กขัน จำลัด ในฐานะของที่ปรกษา 

สมาคมผู้ร่วมผลิตภาพยนตร์โฆษณาได้กล่าวลับกรุงเทพธุรกิจว่า

* ปัจจุบันมีภาพยนตร์โฆษณาหลายเรื่องมีลักษณะปันเพิงIขัามาเกี่ยวขัอง ทำ'ได้ผู้บร'โภค 

จดจำสินด้าได้ ล ักษณะข้อความแบบ 2 แง่ 2 ง่ามมีมานานแลัว การจะชี้ขาดว่าข้อความใดจะก่อ 

ให้เกิดความเสืยหายนั้นขึ้นอยู่ลับวิจารณญาณของเจัาของสินค้าและผู้บริโภค อย่างไรกิตามการ 

ลท้งสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาให้ผู้บริโภคจำได้นั้น ยังมีอกหลายวิธ ีด ้วยงบลงทุนมหาศาล หริอวิธี 

การที่ประหยัดและคนจำได้ด้วยคึอการเล่นลับคำพูด ท่าทาง ในลักษณะ 2 แง่ 2 ง่าม หรือล่อ 

แหลม" (กรุงเทพธุรกิจ,2542: 5)

และเม ื่อเทยบล ับภาพยนตร์โฆษณาร ุนแรงท ี่ม ีการตอบรับห ้อยแง ่คนด ู อย่างโฆษณา 

นํ้ามันออโต้ผู้ปคาสตรอลและโฆษณากรมการค้าภายใน ลันเนื่องมาจากปัญหาด้านการลื่อสารใน 

เนื้อหาและงบประมาณในการซื้อเวลาชองลื่อเป็นข้อจำลัดล่าตัญ ปรากฎว่ามีการตอบรบด้าน

ยอดขายหริอเห้นผลการกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมชองกลุ่มเป้าหมายนั้นห้อย

"ไม่คิดว่าลูกค้าเราจะเลิกชี้อเพราะหนังน่ากลัว แต่คนที่ไม่ใช่ลูกค้าเราอาจไม่ลองหริอไม่ 

ลนใจ หริอดูหนังน่ากลัวแลัวอาจจำได้ สรุปแล้วหนังค้าวร้าว ไม่ได้มีผลให้การชี้อขายลดลง แต่กิ 

ไม่ได้ช่วยให้การซื้อขายเพี่มขึ้น" (กัลยา 1 ล ัมภาษณ ์, 14 พฤษภาคม 2543)

และยังกล่าวเสริมในแง่ความล่าคัญของภาพยนตร์โฆษณาในแง่การช่วยขายว่า

“ทำหนังโฆษณากิเพี่อขายของ แต่กิเช็คไม่ได้โดยตรง ถ้าพูดว่าโฆษณาช่วยขายไหมช่วย 

ถึงลูกค้าไม่เจักแต่ความต่อเนื่องเรื่อยๆกิช่วยเตือนความจำได้ในระยะยาวเตือนมากๆตอกๆยํ้าๅไป 

เรื่อยไม่ให้ลืม คงกลุ่มลูกค้าเราไวิไม่ให้หายหริอเบี่ยงเบนไปซื้อคนอื่น" (กัลยา, ล ัมภาษณ ์ 1 14 

พฤษภาคม 2543)

กรณีโฆษณาเพี่อล่งเสริมลังคมของกรมการค้าภายในที่ม ีเป ้าหมายในการผลิตภาพยนตร์ 

โฆษณาเพ ี่อกระตุ้นประชาชนให้ต ื่นต ัวจากการถูกเอารัดเอาเปรืยบ เนื่องจากมีการรองเรียนถึง 

ป ัญหาน ื้มากมายและทางราชการก ิไม ่ลามารกด ูแลแถ ้ป ัญหาให ้ผ ู้บร ิโภคทกุคนได้ ว ิธ ีการนถ้ 

ปัญหาคอแถ้ที่คนซื้อสินค้าเองด้วยการปกป้องประโยชน์ขั้นพื้นฐานของตัวเองด้วยการไม่ชี้อสิอเค้า 

ท ี่ไม ่ต ิดป ้ายราคา หลังจากภาพยนตร์โฆษณาชุดตังกล่าวออกอากาค และมีปัญหาในแง่ชอง



185

ความเข้าใจยากของเนื้อหานละช่วงเวลาในการออกอากาศที่ไม่เหมาะสม ทำ'ให้โฆษณา'ชุดนี้เป็น 

ท ี่ร ู้จ ักของกล ุ่มเป ้าหมายน ้อย การใช้ภาพยนตร์ไนการกระตุ้นกลุ่มเป้าหมายจึงไม่บรรลุผลเท่าที่ 

ควร แต่เนื่องจากการประชาสัมพันธ์โครงการนื้ยังประกอบด้วยสื่ออื่นที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดย 

ตรงอย่าง การทำสัญจรลงไปในพื้นที่สำคัญ การอบรมสัมมนา สื่อทางทีวีจึงเป็นแค่ส่วนหนึ่งของ 

การประซาสัมพันธ์โครงการ นละจากการประเมินผลของโครงการปี 2541 นั้นพบว่า คนให้ความ 

ลนใจในสื่อการประซาสัมพันธ์ของโครงการ เป็นสำคับหนึ่งคือสื่อโทรทัศน์ ค ิดเป็น 83% แต่คน 

เห ็นความเหมาะสมของเนื้อหาสาระเพียง 45.6% และช่วงเวลาการออกอากาศ 41.4% และโดย 

ส่วนใหญ่คนจะซอบโฆษณาทางโทรทัศน์คิดเป็นเพียง 37.6%

"โดยรวมแล้วการร้องเรียนเข้ามามีน ้อยลงกว่าปีก ่อน อาจเป็นเพราะเราทำในหลายสื่อ

ช่วยกัน ระยะเวลาโครงการ 5 ป ีน ึ่ป ีท ี่ 2 ก็ต้องคอยดูกันในระยะยาวอีกที เปลี่ยนพฤติกรรมไม่ใช่ 

ง่ายๆต้องใช้เวลาค่อยเป็นค่อยไป" (ประทิน, ส ัม ภ าษ ณ ์,2 9 ม ีน าค ม2543)

การที่ภาพยนตร์โฆษณาที่มีความรุนแรงจะบรรลุผลการขายหรือไม่นั้น น์บว่าขึ้นกับปัจจัย 

หลายประการ การ im pact ของหนังนั้นส่งผลในแง่กา?จำได้ของคนดู แต่ไม่อาจแปลว่า

ภาพยนตร์ดังกล่าวจะประลบความสำเร็จในแง่การขายในที่ล ุด ประเด็นสำคัญที่ได้จากเนื้อหาการ 

สัมภาษณ์บรรดาเจ้าของสิ'นค้า คือ ภาพยนตร์โฆษณาต้องทำหน้าที่ในการสร้างการจดจำเป็น 

ประเด ็นหล ัก และสิ่งท ี่จะช ่วยในการจำได้ของกลุ่มเป ้าหมายคือการสร้างสรรค์ภาพยนตร์ให ้ม ี 

impact เมื่อภาพยนตร์โฆษณา เป็นที่กล่าวขวัญพฤติกรรมการซื้อขายสินค้าย่อมติดตามมา แต่

การทำให้ภาพยนตร์โฆษณาเป็นที่รู้จ ักและทำให้คนดูชอบไม่ใช่เป็นเรื่องง่าย เพราะมีป ัจจัยกำกับ 

อยู่เป ็นประเด็นหลัก 2 ประการที'เห็นซัดคือ 1

1. วิธีการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาให้โดนใจคนดู สังเกตได้จากภาพยนตร์โฆษณาที่ 

มีความรุนแรง 2 เรื่องคือโฆษณานํ้ามันเครื่องเอสโช่และโฆษณานํ้ามันออโต้ลู้ปคาสตรอลนั้นเป็น 

ตัวอย่างแง่การตอบรับของกระแสคนดูที่ต ่างกันทั้งที่ภาพยนตร์ทั้งสองเรื่องมี impact ในแง่การจด 

จำทั้งคู่ ดังนั้นบางความรุนแรงช่วยในแง่การขายแต่บางความรุนแรงไม่ได้ช่วยในแง่การขายขึ้นกับ 

การสร้างสรรค์เนื้อหาที,โดนใจคนดูได้หรือไม่ เมื่อพูดถึงลักษณะหนังที,คนดูมักชอบและจำได้นั้นได้ 

รับความเห็นว่า
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"หนังควรง่าย และมี humour ยิ่งกับกลุ่มต่างจังหวัดแล้วยิ่งชอบอะไรแนวนี้ เคยทำ

research เปรียบเทียบดูระหว่างหนังที่บอกประโยชน์อย่างเดียว กับ หนังที่สนุกตลก ปรากฏคน 

จะจำแบบตลกได้มากกว่าด ้วย" (กัลยา, ส ัมภาษณ ์, 14 พฤษภาคม 2543)

"การสร้างมุขให้หนัง ทำให้เป็นจุดจดจำคนได้มากกว่า ผม1ว่าอารมณ์ขันมันเหมาะกับ

เศรษฐกิจยุคนี้ด ้วย" (ช ำน าญ ,ส ัม ภ าษ ณ ์,22 ม ีน าคม2543)

“ เป็นเรื่องง่ายๆ คำพูดติดปากคน คนจำได้ เด็กจำได้มีการพูดถึมีการบอกต่อ “

(ประทิน, ส ัมภาษณ ์, 29 มีนาคม 2543)

เป็นที่น ่าสังเกตอีกว่าความ impact ในแง่การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาได้หมายรวม 

เอาความรุนแรงเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย โดยที่เจ้าของสินค้าเองกลับไม่ได้มองว่านั่นคือความรุนแรง

อาจเป็นเพราะความรุนแรงนั่นเคลือบไปด้วยความสนุกสนานขบขันและไม่จริงจัง และยังมองว่า 

ความขบขันในภาพยนตร์โฆษณาทำให้คนจดจำได้ ปัญหาจึงเกิดตรงที่เมื่อผู้ผลิตเองไม่ได้มีความ 

รู้สึกว่าเนื้อหาสารที,ผลิตออกมามีความรุนแรงหรือมองว่ามีความรุนแรงในแง,มุมที่ไม่จริงจัง ดังนั่น 

ผู้รบสารเองก็ย่อมร้บสารที่ส ื่อออกมาด้วยความรู้ส ึกที่ไม่แตกต่างจากสิงที่ผ ู้ส ื่อตั้งใจ และแนวโน้ม 

ที่เจ ้าของสินค้าจะผลิตภาพยนตร์โฆษณาที่มีความรุนแรงในลักษณะตลกขบขันย่อมมีมากขึ้นด้วย 

เพราะตัวผู้ผลิตเองมองไม่เห็นว่านั่นคือความรุนแรง

2. งบประมาณในการชื้อเวลาที่ด ีและความถี่ท ี่พอเหมาะเป็นอีกปัจจัยที่ม ีความสำคัญทำ 

ให ้ภาพยนตร์โฆษณาเป็นท ี่ร ู้จ ัก แต่ในช่วงเศรษฐกิจถดถอยนั่นภาพยนตร์โฆษณายิ่งต้องทำ

หน้าที่หนักในกา?ส่งเสริมจุดขายของสินค้าให้แข็งแรงแตกต่างจากคู่แข่ง

“ ในช่วงวิกฤตศรษฐกิจที่ผ่านมา เรามองวิกฤตให้เป็นโอกาส ซึ่งก็ได้ผล ความถี่น้อยลง 

หนังต้อง hardsell จะมานั่ง emotional แบบแต่ก่อนไม่ได้แล้ว ขณะเดียวกันหนังต้อง single 

mind และม ี unique selling point ที่ทำให้หนัง strong ในความกี่ท ี่น ้อยลงด้วยอันนีคือประเด็น 

สำคัญที่ทำให้การผลิตหนังมีการแช่งขันอย่างรุนแรงขึ้น,, (มาลี 1 ส ัมภาษณ ์, 7 พฤษภาคม 2543)

■ เงินน้อย airtime ก็น้อย หนังต้อง hardsell ทำหนังธรรมดาไม่ได้ต้องอีกให้คนจำได้ " 

(ชำนาญ , ส ัมภาษณ ์ 1 22 มีนาคม 2543)
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ภาพยนตร์ท ี่ม ีความรุนแรงมีส่วนส ืบ เนื่องมาจากสาเหตุเศรษฐกิจที่ถดถอยลงจึงต้องสร้าง 

สรรค์ภาพยนตร์ที่ต้องกระทบใจคนดูในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งเจ้าของสินค้าก็ยอมรับว่ารู้สึกเสี่ยงใน 

การผลิตระดับหนึ่งว่าจะได้รับการตอบรับที่ดีกลับมาหรือไม่ และภาพยนตร์โฆษณาที่รุนแรงนั้น

มักจะช่วยในแง่การจดจำได้ของคนดู แต่จะทำให้บรรลุถึงกา?ขายที่เด่นซัดในเวลาอันรวดเร็วหรือ 

ไม่ขึ้นอยู่กับเนื้อหาการสร้างสรรค์ที่โดนใจคนดูจนสร้างการกล่าวขวัญได้หรือไม่เป็นสิ,งสำคัญ

ความพอใจในภาพยนตร์โฆษณา

โดยส่วนใหญ่เจ้าของสินค้ามักมองว่าโฆษณาที่ประสบความสำเร็จคือโฆษณาที่ขายของ 

ได้ความพึงพอใจของเจ้าของสินค้าจึงอยู่ที่ ทำอย่างไรให้ภาพยนตร์โฆษณานั้นสร้าง impact ให้ 

เกิดการจดจำสินค้าได้ ยิ่งกระแสตอบรันหลังกา?ออกอากาศโฆษณาเป็นที่พูดถึงทำให้ยอดขาย 

เพิ่มขึ้น นั้นคือการบรรลุผลสำเร็จ

และจากความเห็นของเจ้าของสินค้าส่วนใหญ่ที่มองว่าโฆษณาที่คนชอบ คือ มีเนื้อหาที่ 

ง่ายและตลกนำเสนอบนจุดขายที่แข็งแรงของดัวสินค้า ซึ่งขึ้นอยู่กับรูปแบบการสร้างสรรค์ และ 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ impact นั้นอาจไม่จำเป็นต้องเป็นภาพยนตร์โฆษณาที่มีวิธีการนำเสนอที่ 

รุนแรงเสมอไป แต่ถ้าความรุนแรงถูกนำเสนอในเนื้อหาแล้วนั้น ความรุนแรงแบบที่คนรันได้คือ 

ความรุนแรงในรูปแบบที่ม ีความตลกสนุกเพราะคนไม่คิดว่านั้นคือความรุนแรงแม้กระทั่งผู้ผลิตเอง 

ดังนั้นเจ้าของสินค้าจึงไม่ได้มองความ impact ในแง่ความรุนแรง แต่จริงแล้ว impact ที่เจ้าของ 

สินค้าต้องการหมายรวมถึงความรุนแรงด้วย เจ้าของสินค้าจึงพอใจภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ 

ไหนก็ได้ที่สร้างผลกระทบต่อการจำได้ของกลุ่มเป้าหมายเพื่อการขายสินค้า ไม่ว่าหนังจะมีความ 

รุนแรงหรือไม่มีความรุนแรง

เมื่อกล่าวถึงแง่การพิจารณาในจุดสำคัญเรื่องความรุนแรงหรือไม่ในกา?สร้างภาพยนตร์ 

โฆษณาในอนาคตนั้น

" ถ้ารู้ว่าเนื้อหาที่ผลิตออกมาเสี่ยงแล้วเนี่ย ต้องดูกันอีกที อย่างกรณีหนังมิสทินชุด สมัคร 

สมาชิก ตอนที่ผ ีดูดเลือดออกหาเหยื่อแล้วเข้าไปจะกัดสาวมิสทิน เดิมทีสาวมิสทินจะหันมาพูดว่า 

"ยังออกหากินกลางคืนอยู่เหรอ?" ซึ่งตอนแรกเราก็รู้สึกว่าสนุกดี คำพูดนี้นำจะติดปาก แต่คิดไป 

มาก็รู้สึกว่าอาจแรงไป ดูไม่เหมาะเลยดัดออก" (มาลี 1 ล ัมภาษณ ์, 7 พฤษภาคม 2543)
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" มันไม่ควรไปในทางโหดร้าย คนสร้างคิดว่ามัน«โสะใจ แต่ถ้าทำออกมาใหม่ก็ต้อง

ทบทวนกันอีกท ี" (กัลยา 1 ส ัมภาษณ ์, 14 พฤษภาคา 2543)

" ถ้าทำรุนแรงออกมาแล้วไม่จริงก็ไม่เป็นไร เรามองในแง่การทำโฆษณามากกว่า ให้ได้ 

ความแรงเป ็นท ี่จดจำได ้ ซึ่งท้ายสุดเราก็ไม่ได้ทำหนังเอากล่องอย่างเดียวเราเองก็หวังยอดขาย 

ด้วย" (ขวัญสัรี 1 ส ัมภาษณ ์, 21 พฤษภาคม 2543)

"กา?เปลี่ยนทัศนคติคนนั้นก็ยาก การใข้วิธีรุนแรงในกา?บอกอาจไม่ได้ผลเท่า ค่อยๆพูด 

เอานํ้าเย็นลูบให้เขามองเห็นเป็นเรื่องง่ายที่เขาทำได้ ใครๆก็ทำได้จะดีกว่า" (ประทิน, ส ัมภาษณ ์, 

29 มีนาคม 2543 )

“ จริงๆหนังเรื่องนี้ ภาพออกมาไม่ได้เป็นสิ่งที่ล่อลามกอนาจารเลย ไม่ได้สอนเด็กในเรื่อง 

ที่ไม่ถูกต้อง ทีโฆษณาอีกหลายตัวที่ดูแรงกว่านี้ทำไมถึงยังหลุดออกมาได้ ถ้ามีโอกาสทำหนังอีก 

ผมทำแน่นอนถ้าอะไรที่ทำให้ยอดขายดีขึ้น ผมทำอยู่แล้ว “ (ชำนาญ .ส ัมภาษณ ์ 1 22 มีนาคม 

2543)

สังเกตได้ว่าความรุนแรงที่นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาอาจเป็นที่พอใจหรือไม่พอใจขึ้น 

อยู่ก ับว่าภาพยนตร์รุนแรงชุดนั้นสามารถบรรลุผลการขายในท้ายที่สุดให้กับเจ้าของสินค้าได้หรือ 

ไม่เป็นประการสำคัญ

จากคำกล ่าวท ี่ว ่า โฆษณาเป็นการจำหน่ายสินค้าล่วงหน้าไปแล้ว และโฆษณายังเป็น 

เครื่องผ่อนแรงของเจ้าของสินค้าในการนำสินค้าให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคจำนวนมาท ยิ่งในภาวะ 

เศรษฐกิจถดถอยนั้นมีส่วนทำให้เกิดการสร้างสรรค่โฆษณาแปลกใหม่เพื่อโดนใจคนให้จำได้ หนึ่ง 

ในวิธีการดังกล่าวได้รวมเอาความรุนแรงในการนำเสนอเข้าไปด้วย ซึ่งความรุนแรงในภาพยนตร์ 

โฆษณานั้นลามารถตอบสนองต่อยอดขายได้ถ้าการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณานั้นโดนใจคนดู 

บวกกับความถี่ในการตอกยํ้าเป็นสิ่งสำคัญอีกประการหนึ่งเซ่นกัน ยิ่งเศรษฐกิจถดถอยในช่วงที่

ผ่านมีส่วนในการปีบคั้นการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาให้ยิ่งต้องแรงเพื่อสร้างการจดจำในระยะ 

เวลาอันส ัน ด้วยเหตุนี้ภาพยนตร์โฆษณาในแนวสร้างอารมณ์จึงมีน้อยลง แต่ภาพยนตร์ใน

ลักษณะที่สร้าง impact จึงมีมากขึ้น ดังนั้นวิธีการนำเสนอความรุนแรงในภาพยนตร์จึงปรากฎให้ 

เห็%เมากขึ้นด้วย
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สงิสำคญัประการห{รงคอื ความรุนแรงท่ีถูกนำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาน้ันสิวนผ่าน 
การเหน็ชอบจากเคา้ชองสนิคา้ทัง้สนิไมว่า่จะโดยทางตรงหรอืทางสอิม น้ันแปลว่าผู้ท่ีคัดสินว่า 
เนือ้หารนุแรงหรอืไมค่อืเคา้ชองสนิคา้ นตด่เูหมอนวา่เคา้ชองสนิคา้สว่นใหญไ่มไ่ดเ้สกืวา่
ภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าวมคีวามรุนแรง อาจเป็นเพราะความรุนแรงดังกล่าวถูกช่อนเร้นไล้ด้วย 
ตลกหรือเร่ืองราวท่ีทำให้ความรุนแรงกลายเป็นเร่ืองสนุกไป เม่ือเค้าชองสินค้าหรือบรืการไม่ได้
ตระหนกัถงึความรุนแรงว่าจะมผีลกระทบตอ่คนดแูง่การพฤตกิรรมคา้วร้าวมากไปกว่าพฤตกิรรม 
การเอสินค้าให้มากๆแล้วน้ัน แนวโนัมของโฆษณาท่ีมีความรุนแรงค้ยงคงเท่ีมข้ึนและอาจมีความ 
รุนแรงมากข้ึนได้ในอนาคต ขึง้จะก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อคนดูในระยะยาวโดยเฉพาะอย่างยงต่อ 
เยาวชนไทย
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